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La Segmentazione
Seleziona quei clienti che fanno parte del 
medesimo mercato ma esprimono 
preferenze differenti riguardo alla 
funzione d’uso di base ed a quelle 
supplementari
La segmentazione aggrega i potenziali 
clienti cercando di ottenere omogeneità 
all’interno del segmento individuato ed 
eterogeneità fra questo e gli altri
segmenti del mercato
Perché segmentare il mercato?
1) I clienti valutano le prestazioni in base a 
criteri d’uso e segnali di valore diversi
2) I clienti adottano comportamenti 
d’acquisto diversi
3) I clienti sono raggiungibili con 
media diversi




rispetto ai benefici attesi, ai segnali di valore 
considerati, ai processi di acquisto, 
all’esposizione ai media
sostanzialità idoneità a produrre risultato
accessibilità
il segmento deve essere raggiungibile senza 
eccessive dispersioni di risorse, con politiche 
focalizzate
durata sufficiente per consentire almeno il recupero 
degli investimenti 
I requisiti di ciascun segmento:
FASI  DEL  PROCESSO DI SEGMENTAZIONE
1. Identificazione possibili basi di 
segmentazione
2. Definizione profilo dei segmenti 
ottenuti
3. Valutazione attrattività e 
praticabilità dei diversi segmenti
4. Selezione dei segmenti obiettivo
1. il criterio descrittivo





Þ caratteristiche psicografiche (valori, attività, atteggiamento)
Le variabili utilizzate devono avere:
-capacità identificativa = fornire l’identikit dell’individuo medio
- capacità discriminante = differenziare in maniera significativa i segmenti
- capacità esplicativa = fornire ipotesi sulle cause delle differenze rilevate
Le basi per la segmentazione
2. Il criterio della strumentalità
= parte dalla classe di prodotti/servizi oggetto di analisi e 
suddivide il mercato in base ai comportamenti di acquisto ad essa 
riferibili:
• occasioni e intensità d’uso
• fedeltà di marca
• atteggiamento verso il prodotto/servizio e disponibilità all’acquisto
• canali utilizzati per l’acquisto
• benefici associati con l’uso del prodotto (benefit segmentation)
Le basi per la segmentazione
Non descrive le caratteristiche del cliente, ma solo il suo rapporto con il 
prodotto/servizio
Esercitazione
Considerando i mercati di riferimento di AIESEC
1. studenti italiani che intendono effettuare uno stage all’estero
2. studenti stranieri che effettuano stage in Italia
3. aziende italiane che ospitano studenti stranieri
4. aziende straniere che ospitano studenti italiani, 
Individuare le basi di segmentazione per ciascuno di essi.
a) quantificare
• dimensioni del segmento
• caratteristiche socio-demografiche
• quote di mercato delle diverse marche
c) formulare ipotesi sulle aspettative di evoluzione
b) descrivere elementi utili a comprendere
• aspettative e criteri d’acquisto
• importanza attribuita al prezzo
• comportamenti d’uso e d’acquisto
• segnali di valore utilizzati
• media con cui entrano in contatto 
• ……..
Per descrivere il profilo dei segmenti occorre:
Il profilo del segmento
Esercitazione
Tracciare il profilo dei 
segmenti individuati
L’attrattività del segmento
• Il tasso di sviluppo della domanda è 
adeguato
• La dimensione della domanda giustifica gli 
investimenti
• La redditività è superiore che in altri 
segmenti
• E’ coerente con le risorse disponibili e gli 
obiettivi fissati
Esercitazione
Valutare l’attrattività dei diversi segmenti individuati 
avvalendosi del seguente schema:
Peso Seg. A Seg. B Seg. C Seg. DCriteri
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